
ความเป็นมา ความหมาย และลักษณะของธุรกิจขายตรง

2.1 ประวัติความเป็นมา และความหมายของธุรกิจขายตรง

เมื่อกล่าวถึงธุรกิจขายตรง ได้มีผู้ให้นิยามความหมายไว้อย่างหลากหลายตาม
ทัศนคติและความเห็นที่แตกต่างก้น ซึ่งได้แก่

ความเห็นที่หนึ่ง “ การขายตรง” หมายถึง การขายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยัง 
ผู้บริโภค หรือผู้ใช้'ทางอุตสาหกรรม โดยไม่ผ่านคนกลาง ซ่องทางนี้ผู้ผลิตต้องทำหน้าที่การ 
ตลาดเอง ถือเป็นซ่องที่สั้นที่สุด 1

ความเห็นที่ลอง “ การขายตรง” คือ การขายสินค้าจากผู้ผลิต หรือผู้จัดจำหน่าย 
ไปถึงด้วผู้บริโภคโดยตรงไม่ผ่านตัวแทนร้านค้า 2

ความเห็นท่ีสาม “ การขายตรง” หมายถึง การขายสินค้าที่ผู้ขายจะติดต่อเสนอ 
สินค้าให้ก้บผู้บริโภค (ผู้ใช้สินค้า) โดยไม่ผ่านคนกลาง หรือร้านค้าคนกลาง 3

ความเห็นที่ลี่ “ การขายตรง” คือการขายที่มีการติดต่อโดยส่วนตัวก้บผู้ซื้อที่บ้าน 
หรือสถานที่ซึ่งลูกค้าไม่ไปซื้อเป็นประจำ เป็นการขายสินค้าจากผู้ขายถึงมือผู้บริโภค ไม่มีการ 
ผ่านเคาน์เตอร์ หรือเอเยนต์ หรือวางขายทั่วไป 4

1 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, หลักการตลาด (กรุงเทพมหานคร : S.M. 
Cercuit Press, 2535), หน้า 1 34.

2 ศิริศักดิ้ วัฒนาเศลารัตน์, “ระบบขายตรง (Direct Selling),” วารสารนักขาย 
2 (2532) : 9-14.

สุริยะ สุกูล, “ การขายดรง,” วารสารนักขาย 2 (2532) : 23-29.
เซายู ตัลกลิช, “ ธุรกิจการขายตรง,” วารสารนักขาย 2 (2532) : 30-31.4
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จากการให้ความหมายอย่างหลากหลายข้างต้นสรุปได้ว่า ขายตรง หมายความถึง 
การขายสินค้าจากผู้ผลิต หรือผู้จ้ดจำหน่ายไปย้งผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมโดยมี 
การติดต่อโดยตรงระหว่างผู้ผลิตหรือผู้จำหน่ายกับผู้บริโภค หรือผู้ใช้'ทางอุตสาหกรรม ดังน้ัน 
องค์ประกอบของการขายตรงจึงแยกออกไต้ คือ

1) องค์ประกอบทางต้านผู้ผลิต

ผู้ผลิต คือ ผู้สร้างหรือผู้ทำสินค้า และบริการขึ้นมาเพื่อนำไปสนองความต้อง 
การของผู้บริโภค นอกจากนี้ ยังหมายถึงหน่วยธุรกิจซึ่งดำเนินกิจการค้าขายด้วย 5 สำหรับ 
การผลิตหมายถึงกระบวนการที่ผู้ผลิตทำการรวบรวมปัจจัยการผลิต อ้นได้แก่ ที่ดิน แรงงาน 
ทุนและผู้ประกอบการ มาผลิตเป็นสินค้าเพื่อขายให้แก่ผู้บริโภค การผลิตอาจรวมถึงกระบวน 
การแปรรูปสินค้าและบริการด้วย เช่น การจัดบริการทางต้านการท่องเที่ยวขนส่ง การค้าขาย 
เป็นต้น ในการขายตรงบางครั้งผู้ผลิตไม่ต้องการจัดการต้านการตลาดด้วยตนเอง ก็จะมอบ 
หมายงานทางต้านนี้ให้แก่ผู้จัดจำหน่าย โดยผู้ผลิตจะทำหน้าที่การผลิตแต่เพียงอย่างเดียว
ทำให้ผู้บริโภคอาจต้องชื้อสินค้าในราคาที่สูงขึ้น เพราะมีผู้จัดจำหน่ายเป็นคนกลางเช้ามา
เกี่ยวช้องด้วย

2) องค์ประกอบทางต้านพน้กงานขายตรง

ในการประกอบธุรกิจการขายตรง เป็นที่ยอมรับกันว่า พนักงานขายมีความ 
สำคัญอย่างย่ิง ธุรกิจประสบผลสำเร็จหรือไม่ขึ้นอยู่กับความสามารถของพนักงานขายตรง
เป็นสำคัญ เนื่องจากพนักงานขายตรงจะเป็นผู้เช้าใจถึงผู้บริโภคโดยตรง เป็นผู้ท่ี'จะทำการ 
อธิบายสรรพคุณสินค้า ผลดี ผลเสียของสินค้า รวมทั้งเป็นผู้โน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคชื้อสินค้า 
น้ัน  ๆ ประกอบกับการขายตรงนั้นมี'กจะไม่มีการโฆษณาโดยผ่านสื่ออื่น  ๆ ด้วยเหตุนี้ บริษัท 
ขายตรงทั้งหลายจึงต้องคำนึงถึงคุณภาพของพนักงานขายด้วย และจำเป็นอย่างยิ่งที่บริษัท 
จะต้องเโกอบรมให้พนักงานขายมีความเช้าใจในตัวทรัพย์สินอย่างถ่องแท้ และในทางปฏิบัติ 
สามารถแบ่งพนักงานขายออกไต้เป็น 2 ประเภท คือ

5 ดำรัสสิริ อุทยานานนท์ และกัลยา ชินพันธ์, วิชาเศรษฐศาสตร์เบี้องต้น, 
(กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพ์'พิทักษ์กักษ'ร, 2524), หน้า 20.
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ก. พน้กงานขายที่มีฐานะเป็นลูกจ้างของผู้ประกอบธุรกิจขายตรง ในลักษณะ 
นี้ความส้มพันธ์ระหว่างพนักงานขายตรงกับผู้ประกอบธุรกิจเป็นลักษณะของลูกจ้างกับ 
นายจ้าง ตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ และมีสิทธิและหน้าที่ตามกฎหมายแรงงาน 
พนักงานขายประเภทนี้โดยทั่วไปแล้วจะไม่มีกรรมสิฑธี้ในตัวสินค้า โดยพนักงานขายจะได้
รับค่าตอบแทนเป็นเงินเดือนอย่างเดียว หรืออาจรวมค่าเปอร์เชนต์จากการขายสินค้าด้วย
แล้วแต่กรณี 6

ข. พนักงานขายตรงที่มีฐานะเป็นคู่สัญญาอิสระ พนักงานขายประเภทนี้ไม่มี 
ฐานะเป็นลูกจ้างของผู้ประกอบธุรกิจขายตรง แต่มีฐานะเป็นคู่สัญญาโดยท่ัวไป ซึ่งมีสิทธิและ 
หน้าที่ตามที่กำหนดไว!นสัญญา

3) องค์ประกอบทางด้านผู้บริโภค

ในการพิจารณาทางด้านเศรษฐศาสตร์ ผู้บริโภคคือผู้มีความต้องการและเป็น 
ผู้ใช้สินค้าและบริการ แต่เมื่อพิจารณาในแง่กฎหมายแล้ว “ใครคือผู้บริโภค” กลายเป็นเรื่องที่ 
ถกเถียงกันมานานในการวางขอบเขตเพื่อการได้รับความคุ้มครอง กฎหมายของประกาศ
ต่าง  ๆ ไดืให้คำจำกัดความคำว่า “ ผู้บริโภค” ไว้ต่าง  ๆ กัน สุดแล้วแต่ว่าจะมีความมุ่งหมาย 
ในการให้ความคุ้มครองผู้บริโภคแคบหริอกว้างมากแค่ไหนเพียงใด 7 ตัวอย่างเช่น แนว 
ความคิดในเรื่องการให้คำจำกัดความคำว่า “ผู้บริโภค” ดาม The Trade Practice Act 1 977 
(Amendment) ซึ่งแกิไขการให้ความหมายของคำว่า ผู้บริโภค (Consumer) ในกฎหมาย 
ฉบับปี 1 9 7 4 เสียใหม่ โดยมุ่งพิจารณาถึงราคาสินค้าหรือบริการเป็นเกณฑ์ โดยบัญญัติว่า 
“ ผู้บริโภค” หมายถึง ผู้ที่ได้มาซึ่งสินค้าในราคาที่ใม่เกินกว่าราคาที่กำหนดไว้!นกฎหมายนี้ 
(1 5,000 เหรียญ) หรือมากกว่านั้นถ้าหากเป็นการได้มาเพื่อวัตถุประสงค์!นการใช้บริโภค 
ตามปกติในครัวเรือนมิได้เพื่อการค้าขายต่อ 8 สำหรับประเทศไทย พระราชบัญญัติคุ้มครอง

สุวิทย์ เปียผ่อง และจรัสศรี นวถุลศิรินารถ, หลักการตลาด (กรุงเทพมหานคร 
: โรงพิมพ์กรมการศาสนา, 2530), หน้า 96.

7 สุษม ศุภนิตย์, คำอธิบายกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค (กรุงเทพมหานคร :
สำนักพิมพ์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2534), หน้า 112-113.

8 เรื่องเดียวกัน, หน้า 1 1 ธ.
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ผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ได้บ้ญญ้ติว่า ผู้บริโภคหมายความว่า ผู้ชื้อหรือได้รับบริการจาก 
ผู้ประกอบธุรกิจ และหมายความรวมถึงผู้ซึ่งได้รับการเสนอ หรือซักชวนจากผู้ประกอบธุรกิจ 
เพื่อให้ชื้อสินค้าหรือรับบริการด้วย หากพิจารณาคำนิยามของผู้บริโภคดามกฎหมายไทย
แล้วจะเห็นว่า ย้งมีความหมายไม่ครอบคลุมผู้บริโภคทั่วไป เพราะยังคงเน้นเรื่องการมี
คำตอบแทนอ้นแสดงให้เห็นถึงการผลิตหลักนิติสัมพันธ์ทางสัญญา (privacy of contract) 
อย่างเหนียวแน่น ก่อให้เกิดการจำกัดสิทธิของผู้บริโภคที่เสียหายจากการบริโภคให้แคบ
เฉพาะคู่กรณีในสัญญา ชื้อขาย เช่าทรัพย์ เช่าชื้อ หรือสัญญาอ่ืน  ๆ ที่มีคำตอบแทนการได้มา 
ซึ่งสินค้าหรือบริการ อ้นเป็นอุปสรรคอย่างมากในการใช้มาตรการทางกฎหมาย เพื่อคุ้มครอง 
ผู้บริโภค 9

2.1 .า ประวัติและความเป็นมาของธุรกิจขายตรง

จากการศึกษาพบว่า ธุรกิจการขายตรงมีรูปแบบการพัฒนาที่ยาวนาน 
ธุรกิจประเภทนี้เกิดชื้นในต่างประเทศก่อน โดยมีซื่อเรียกต่าง  ๆ กันไป เช่น Direct Sale, 
Door-to-Door Sale, Home Solicitation Sale, 10 * Doorstep Selling In-home 
Reatealing 12 ย้อนกลับไปในอดีตพบว่า การขายตรงเป็นการขายรูปแบบหนึ่งซึ่งเกิดชื้น 
ตั้งแต่สมัยอียิปต์ 13 และกริกโบราณ การขายในยุคนั้นจะมีลักษณะเป็นการขายแบบเดิน
ขายตามบ้าน (Door-to-Door Sale) เช่น พวกพ่อค้าเร่จะน่าสินค้าและผลิตผลใหม่  ๆ
จากพวกชาวนาหรือเกษตรกรไปขายให้คนในเมือง และเอาสินค้าที่ผลิตจากในเมืองไปขายให้ 
ชาวนาหรือเกษตรกรอีกต่อหนึ่ง ในประเทศอังกฤษพนักงานขายจะมีหลากหลายลักษณะ

9 เรื่องเดียวกัน, หน้า 1 1 9.
Earl พ. Kinter, A Primée on the Law of Deceptive Practice, 2 ed.

(New York : Macmillan Publishing, า 987) p.257.
lain Ramsay, Consumer Protection Text and Materials (London : 

Weidenfeld and Nocolson, า 989), p.387.
William M. Pride and o.c. Fevrell, Marketing Concepts and Stratigies,

7* ed. (Boston : Houghton Mifftin Company, 1991), p.377.
13 กมล ชูทรัพย์ และมงคล ไชยรัตน์, การขาย (พระนคร : วัชรินทร์การพิมพ์, 

251 5), หน้า 8.
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อาทิเช่น พ่อค้าในท้องถิ่น (Local Peddler) ประกอบอาชีพขายสินค้าเกษตรไปตามที่ต่าง  ๆ
พ่อค้าที่ขายของในหมู่บ้านโดยตั้งเป็นร้านค้าเล็ก  ๆ (Shop Keeper) และพ่อค้าเร่ที่ขายสินค้า 
หายากราคาแพง โดยนำไปขายถึงประตูบ้านลูกค้า (Chapman) 14 เป็นต้น จากการขยาย 
ต้วทางอุตสาหกรรมซึ่งเป็นผลมาจากการปฏิวัติอุตสาหกรรม ทำให้มีการผลิตสินค้าจำนวน
มากขึ้น และเกิดความต้องการในการสร้างร้านค้าปลีกในที่ห่างไกลจากโรงงานผลิต ทำให้มี 
การปรับปรุงการขนส่งสินค้าให้ดียิ่งขึ้น แต่เนื่องจากสัดส่วนของประชากรส่วนมากจะอาศัยอยู่ 
ในชนบทและหมู่บ้านเล็ก  ๆ จึงทำให้สินค้าเหล่านี้ไม่สามารถเข้าถึงชุมชนดังกล่าวไต้ จึงเกิด 
มีพ่อค้าเร่ที่เดินทางเร่ร่อนนำสินค้าไปขายย้งสถานที่ต่าง  ๆ โดยพ่อค้าเร่เหล่านี้จะเดินทาง 
เข้าไปยังชุมชนต่าง  ๆ ประมาณเดือนละคร้ัง และอาจจะใช้โบสถ์ ทุ่งหญ้า หรือบ้านของคนใน 
ชุมชนเป็นสถานที่ขายของ ส่วนวิธีการขายนั้น ก็จะมีวิธีการชักจูงใจหลายรูปแบบเพื่อให้
ลูกค้ามาซื้อของของตน สำหรับรูปแบบของการขายตรงแบบหลายชั้นในประเทศอังกฤษนั้น 
พบว่าเกิดขึ้นในราวปี ค.ศ. 1969 โดยบริษัท คลีเน็กซ์เป็นผู้'นำเอาระบบดังกล่าวมาใช้

กสับมาพิจารณาวิธีการขายตรงในประเทศสหรัฐอเมริกาบ้าง พบว่าในประเทศ
สหรัฐอเมริกาไต้มีการนำเอาวิธีการขายตรงมาใช้เป็นเวลานานแล้ว จนอาจกล่าวไต้ว่า วิธีการ 
ขายตรงเป็นวิธีทางการตลาดที่เก่าแก่ที่สุดในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยเริ่มต้นมาจากพ่อค้า 
ที่ขายของบนรถม้า (Horse-Wagon Peddlers) ซึ่งเป็นผู้'นำสินค้าโดยตรงไปขายให้แก่ 
ผู้'บริโภค หรือพ่อค้ารายอื่นที่ซื้อสินค้าเพื่อนำเอาไปขายต่อในสถานที่ที่ห่างไกลออกไป 15 
จากรูปแบบการขายตรงที่เป็นลักษณะของการเดินขายของตามบ้านและเร่ขายของไปตาม 
สถานท่ีต่าง  ๆ โดยพ่อค้าเร่นั้นในระยะหลังก็ไต้มีการพัฒนารูปแบบขึ้นโดยอาจารย์กลุ่มหนึ่ง 
ในมหาวิทยาลัยที่ต้องการจะทำงานเพิ่มขึ้นนอกเหนือไปจากชั้วโมงสอนในห้องเรียน จึงไต้
ออกขายหนังสือสารานุกรมให้แก่ลูกศิษย์ โดยใช้ช่วงเวลาเย็นหลังเลิกงานและในวันหยุด
ต่อมามีอาจารย๎ในกลุ่มซึ่งเป็นอาจารย์ทางเคมี ได้ทำนั้าหอมขึ้นและแจกให้กับลูกค้าของตน 
จนเป็นที่นิยม อาจารย์กลุ่มดังกล่าวจึงหันมาขายนั้าหอมแทนการขายหนังสือสารานุกรม
วิธีการที่อาจารย์กลุ่มนี้ใช้ก็เป็นลักษณะของการขายตรงเช่นกัน

14 เรื่องเดียวกัน, หน้า 8-9.
Earl พ. Kinter, A Primer on the Law of Deceptive Practice, p.256.



พ้ฒนาการต่อมาของรูปแบบการขายตรงในประเทศสหร้ฐอเมริกาเริ่มเป็นธุรกิจ 
อย่างแท้จริงในปี ค.ศ. 1920 แต่พัฒนาการที่เห็นเด่นชัดเริ่มต้นเมื่อประมาณปี ค.ศ. 1934 
โดยนายวิลเลียม คาลเซลเบอร์รี่ และนายลี ไมติงเจอร์ ไต้นำเอาระบบการขายตรงแบบ 
หลายชั้น หรือแบบเครือข่าย (Multilevel Marketing) มาใชในการขายสินค้าของบริษัท 
แคลิฟอร์เนีย วิตามิน ซึ่งสินค้าดังกล่าว คือ นิวทรืไลท์ ดับเบิลเอ็กซ์ เป็นอาหารเสริม และ 
บำรุงสุขภาพ ผลิตภ้ณฑ์นิวทรืไลท้นั้นเกิดขึ้นโดย คาร์ล เอฟเรห์น บอร์ก บริษัทแคลิฟอร์เนิย 
วิตามิน เติบโตมาจนกระทั่งปี ค.ศ. 1950 ก็เร่ิมประสบปัญหา และในปี 1959 พน้กงาน 
ของบริษัทสองคน คือ นายริชาร์ด เดโอส และนายเจย์ แวน แอนเดล ก็ได้แยกตัวออกไป 
แล้วจ้ดตั้งบริษัทขึ้นใหม่ชื่อ บริษัทแอมเวย์ (Am way) และไต้นำเอาระบบขายตรงหลายชิ้น 
มาใช้จนประสบความสำเร็จเป็นอย่างมากจนถึงปัจจุบัน 16 พัฒนาการของรูปแบบการขาย 
ตรงในช่วงนี้ เชื่อกันว่าเป็นผลพวงมาจากร้านแฟรนไชส์ (franchise) ซ่ึงมีลักษณะเป็นการนำ 
เอาธุรกิจหรือยี่ห้อการขายที่ประสบความสำเร็จในขณะนั้นตลอดจนรูปแบบการบริหารมา 
ถ่ายทอดให้ร้านค้าใหม่อีกร้านหนึ่งที่ตั้งขึ้นเพื่อขายสินค้าประเภทเดียวกัน ต่อมาจึงมีการนำ 
เอาวิธีนี้มาถ่ายทอดให้แก่นักขายโดยตรง จนเรียกแผนการขายตรงประเภทนี้ว่า การขายตรง 
แบบหลายชั้น

สำหรับความเป็นมาของธุรกิจขายตรงในประเทศไทยนั้น เกิดขึ้นเมื่อประมาณ 50 
ปีมาแล้ว โดยไต้นำมาใช้กับธุรกิจประกันชีวิต แต่ถ้ามองย้อนไปพิจารณาถึงรูปแบบการขาย 
ตรงตั้งเดิมของประเทศทางตะกันตกซึ่งมีลักษณะของการเดินขายตามบ้านและเร่ขายของไป 
ตามชุมชนต่าง  ๆ แล้ว ก็อาจกล่าวไต้ว่า ประเทศไทยไดัมีรูปแบบการขายตรงเซ่นนี้มานาน 
หลายร้อยปีแล้วเซ่นกัน เพราะในวิถีการดำเนินชีวิตแบบไทย จะมีพ่อค้า แม่ค้า หาบของไป 
ขายตามบ้านของชาวบ้าน แทนที่จะนำไปวางขายที่ตลาดเพียงแห่งเดียว ซึ่งวิธีการแบบนี้ 
ก็เป็นวิธีการขายตรงแบบหนึ่งนั้นเอง

ปีเตอร์ โคลท้เทียร์, เพชรแห่ง MLIV1, แปลโดย นนฑกร, (กรุงเทพมหานคร 
: ไซเบอร์บุ๊ค เนิตเวอร์ก พับลิชซิ่ง, 2540), หน้า 57-60.
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ดังนั้น โดยสรุปจะเห็นได้ว่า การขายตรงเป็นวิธีการขายที่มีมานานแล้วหลายร้อย 
หลายพันปี โดยรูปแบบในระยะแรกจะเป็นการขายตามบ้าน (Door-to-Door Sale) หรือการ 
เร่ขายของโดยพ่อค้าเร่ไปตามแหล่งชุมชนต่าง  ๆ ต่อมาเมื่อถึงยุคการปฏิว้ติอุตสาหกรรม
รูปแบบของการขายตรงก็ไดัมีการพัฒนามากขึ้น เป็นการขายตรงแบบหลายชั้น (MLM) ซ่ึง 
เป็นรูปแบบที่ได้รับความนิยมอย่างมากจนถึงปัจจุบัน

2.2 รูปแบบของการประกอบธุรกิจขายตรง

ในการประกอบธุรกิจขายตรง ผู้ผลิตหรือผู้จัดจำหน่ายอาจใช้รูปแบบการขาย
ต่าง  ๆ กันในการกระจายสินค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภค ซึ่งในวิทยานิพนธ์เล่มนี้จะแบ่ง
รูปแบบของการขายตรงออกเป็น 3 รูปแบบด้วยกัน คือ

2.2.1 การขายตรงแบบเคาะประตูบ้าน

วิธีการขายแบบนี้เป็นรูปแบบดั้งเติมของการขายโดยตรงเป็นวิธีการขาย 
ที่ผู้ขายจะบุกไปถึงบ้านหรือสำนักงานของลูกค้า โดยน่าสินค้าหรือแคตตาล็อคสินค้าไป
แนะน่าต่อลูกค้า แล้วเปิดการขายตรงขึ้น วิธีการขายแบบนี้จะต้องทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าผู้ขายมี 
ความจริงใจน่าสินค้าหรือบริการดี  ๆ มาแนะน่าให้ลูกค้า โดยทั่วไปแล้วรูปแบบการขายชนิดนี้ 
มักได้ผลค่อนข้างดี แต่ขณะเดียวกันก็มีอุปสรรคมากมาย เซ่น ลูกค้ามักปฏิเสธ'ไม่ซ้ือเพราะ 
กลัวถูกหลอก ถูกบ้งค้บให้ซื้อ ฯลฯ 17

นอกจากกรณีที่ผู้ขายจะเดินไปเคาะประตูบ้านเองแล้ว ยังมีวิธีเคาะประตู 
ลูกค้าอีกวิธีหนึ่ง คือ การใช้โทรศัพทํไปติดต่อกับลูกค้าแทน วิธีการน้ีมี'ข้อดี คือ ไม่ต้องเสีย 
เวลาเดินทางสามารถติดต่อกับลูกค้าไต้หลายราย แต่ข้อเสียก็คือ การซื้อขายทางโทรศ้พท์นั้น 
ผู้ขายไม่สามารถน่าสินค้าไปให้ลูกค้าชมได้ ลูกค้าจึงไม่ค่อยสนใจ อย่างไรก็ดี วิธีการขาย
แบบเคาะประตูบ้านยังคงไต้รับความนิยมมากในปัจจุบัน มีธุรกิจหลายอย่างใช้วิธีการแบบนี้ 
ในการหาลูกค้ารวมทั่งหาสมาชิกพรรคการเมืองด้วย

17 Direct Sale, ส ูตรสำเร็จของการขายตรง, แปลโดย ธานี ปีติสุข, (กรุงเทพ 
มหานคร : สำนักพิมพ์'นามมีบุคส์, 2536), หน้า 65.
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2.2.2 การขายแบบจัดงานสังสรรค์ (Party Selling)

การขายแบบจัดงานสังสรรค์เป็นรูปแบบใหม่ของการขายตรง เป็นวิธีการ 
ขายที่ใช้ในการติดต่อทางสังคมของสมาชิก วิธีการขายจะทำโดยการที่พนักงานขายไปแสวง 
หาประชาชนที่ต้องการสังสรรค์สับหมู่เพื่อน  ๆ แล้วก็จัดงานสังสรรค์ขึ้นมา ในงานสังสรรค์ 
พนักงานขายจะเป็นกึ่งพนักงานขายกึ่งนักแสดงโดยทำการขายสินค้าไปพร้อมๆ สัน เจ้าบ้าน 
ซึ่งเป็นเจ้าของสถานที่โดยทั่วไปจะไต้รับรางว้ลตอบแทนจากพนักงานขายตามอัตราส่วนของ 
ผลิตภัณฑ์ที่ขายไต้ 18

2.2.3 การขายแบบจัดสัมมนา (Seminar Selling)

เนื่องจากมีสินค้าหลายอย่างในปัจจุบันที่มีส่วนแบ่งตลาดน้อย ยิ่งกว่านั้น 
สินค้าเหล่านี้มีความซับช้อนสำคัญและแพง เช่น คอมพิวเตอร์ ผู้ชื้อสินค้าเหล่านี้ต้องไต้รับ 
ความรู้ความเข้าใจเป็นพิเศษจึงจะใช้สินค้าเหล่านี้ไต้ การขายตรงสินค้าประเภทนี้ พนักงาน 
ขายจึงต้องจัดให้มีการอบรมสัมมนาขึ้นเพื่อให้ความรู้เกี่ยวสับสินค้าและเป็นการดึงดูดให้ 
ผู้บริโภคชื้อสินค้าด้งกล่าวไปในตัว เทคนิคการจัดสัมมนานั้นมีการใช้อย่างแพร่หลายในธุรกิจ 
การขายตรงในปัจจุบัน แม้ว่าไม่ใช่เป็นสินค้าที่มีความซับช้อนก็ตาม

2.3 การจัดแผนการเพื่อดำเนินการขายตรง

ในธุรกิจขายตรงมีแผนการขายที่สำคัญอยู่ 3 แผน คือ แผนการขายตรงชั้นเดียว 
(Single Level Plane) แผนการขายตรงแบบหลายชั้น (Multilevel Sales Plane) และแผน 
การขายตรงแบบปิรามิด (Pyramid Sales Plane) ซึ่งแต่ละแผนมีรายละเอียดด้งจะกล่าว 
ต่อไปนี้

Don Herrman, “ Profile of a Fuller Brush Salesman,” เท Selling : 
Principle and Practices (Singapore : B & Jo Enterprise, 1 988), p.404.



1 4

แผนการขายตรงแบบชั้นเดียวเป็นแผนการขายตรงที่พน้กงานขายหรือ 
ต้วแทนอิสระของบริษ้ทนำสินค้าจากบริษัทไปให้กับผู้บริโภคโดยตรง ซึ่งรูปแบบการขายอาจ 
ใช้การเคาะประตูบ้านหรือวิธีกัดงานสังสรรค์ (Party Selling) หรือรูปแบบอื่น  ๆ แล้วแต่ 
นโยบายของแต่ละบริษัท พนักงานขายของบริษัทจะได้รับค่าตอบแทนเป็นเงินเดือนหรือ
ค่าคอมมิสชั้นแล้วแต่กรณีจากบริษัทเจ้าของสินค้านั้น การขายตรงแบบนี้พนักงานขายไม่
สามารถสร้างทีมการขายของตนเองขึ้นมาได้ ด้งนั้น จึงไม่มีสิทธิได้ผลประโยชน์จากการขาย 
ของพนักงานขายตรงคนอื่น  ๆ บริษัทที่ใช้แผนการนี้ในการขายสินค้า ได้แก่ บริษัท เอวอน 
คอสเมติคส์

2 .3 .1  แผนการขายตรงแบ บ ช ั้น เด ียว

แผนแบบการขายตรงแบบชั้นเดียว

1 / <ะ * ผู้บริโภคผูผลต พนักงานขาย

หรือผู้กัดจำหน่าย

2.3.2 แผนการขายตรงแบบหลายชั้น

สำหรับคำว่า “ แผนการขายตรงแบบหลายชั้น” (Multilevel Sales Plan) 
สมาคมการขายตรงแห่งสหรัฐอเมริกาไดืให้คำนิยามไว้ว่า หมายถึง “ แผนการตลาด ซ่ึง 
ประกอบด้วย ลำดับชั้นของพ่อค้าและผู้กัดจำหน่ายหนึ่งลำด้บชั้นหรือมากกว่า บุคคลแต่ละ 
ชั้นได้ร ับผลตอบแทนบางส่วนจากการขายปลีกซึ่งทำโดยบุคคลที่เขาเป็นผู้นำเช้าสู่แผน 
การตลาด อบรมการขายกระตุ้นหรือสนับสนุนสินค้า ค่าคอมมิสชั้นหรือผลกำไรที่เพิ่มขึ้น 
ขึ้นอยู่กับการขายของผู้กัดจำหน่ายทั้งหลายในการขายสินค้าให้แก่ผู้บริโภค” 19

ใ 9
Ibid., p.406.
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แผนการขายตรงแบบหลายชั้น เป็นแผนการขายที่กำลังได้รับความนิยมเป็น
อย่างสูงในปัจจุบันไม่ว่าในต่างประเทศหรือในประเทศไทย เช่น ในสหรัฐอเมริกา มีบริษัท 
ใหญ่น้อยกว่า 2,000 ราย ที่เปลี่ยนแผนการตลาดจากขายตรงชั้นเดียวเป็นขายตรงหลายชั้น 
ส่วนในประเทศไทยบริษัทขายตรงทั้งหลายก็มีแนวโน้มที่จะหันมาใช้แผนการขายตรงแบบ 
หลายชั้นเช่นเดียวก้น สาเหตุที่แผนการด้งกล่าวได้รับความนิยมเพราะเป็นแผนการที่สามารถ 
เพิ่มพน้กงาน'ขาย (ผู้จำหน่ายอิสระ) ได้จำนวนมากในเวลาก้นสั้น ซึ่งจะมีผลให้การกระจาย 
ตัวของสินค้าเป็นไปอย่างรวดเร็ว การขายตรงแบบหลายชั้นจะประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 
หลัก 2 ประการ 20

(1) การขายสินค้าหริอบริการ

การขายสินค้าหรือบริการซึ่งผู้ผลิตได้ผลิตขึ้นมาไปยังผู้บริโภค โดยพนักงาน 
ขาย (ผู้จำหน่ายอิสระ) ถือเป็นหัวใจสำค้ญของการขายตรง เพราะธุรกิจขายตรงจะดำรงอยู่ 
ได้ก็ต้องอาศัยกำไรจากการขายสินค้าให้แก่ผู้บริโภค

ในแผนการขายตรงแบบหลายชั้นเมื่อบุคคลหนึ่งบุคคลใดเป็นพนักงานขาย 
ของบริษัทใด พนักงานขายมีสิทธิที่จะชื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัทในราคาขายส่ง และนำไป
ขายให้แก่ผู้บริโภคในราคาขายปลีกโดยจะได้รายได้ที่เกิดจากความแตกต่างของราคาทั้ง 
2 ระตับ 21 รายได้ส่วนนี้เป็นผลกำไรจากการขายปลีก ผลกำไรจากการขายปลีกจะมีจำนวน 
เท่าใดขึ้นอยู่กับแผนการขายของแต่ละบริษัท ในกรณีของบริษัทแอมเวย์ รายได้จากการขาย 
ปลีกมีประมาณ 25-30%  ของราคาขายปลีก 22 นอกจากรายได้จากการขายปลีกแล้ว
พนักงานขายอาจมีรายได้จากส่วนลดประจำเดือนอีกด้วย ซึ่งเป็นรายได้ตอบแทนความ
พยายามในการขายผลิตภัณฑ์ในแต่ละเดือน 23 ส่วนรายได้อื่นนั้นขึ้นอยู่กับแต่ละแผนการ
ขายของแต่ละบริษัทที่จะกำหนดขึ้นมา

20 คู่มือการดำเนินธุรกิจแอมเวย์ (กรุงเทพมหานคร : บริษัทแอมเวย์ 
(ประเทศไทย) จำกัด, ม.ป.ป.), หน้า 1.

21 อินฑิรา ศรีประสิทธิ, “วิเคราะห์แผนการขายและการตลาดของระบบขายตรง 
แบบเครือข่าย,” Retail Marketing 1 (ตุลาคม 2536) : 49-56.

22 คู่มือการดำเนินธุรกิจแอมเวย์,หน้า 1.
23 เรื่องเดียวกัน.
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(2) การสปอนเซอร์พนักงาน1ขายอ่ืน

การสปอนเชอร์ หมายถึง การที่พนักงานขาย (ผู้จำหน่าย) แนะน่าธุรกิจ 
และให้แนวทางในการดำเนินธุรกิจแก่พนักงานขายรายใหม่ 24 ในแผนการขายตรงแบบ
หลายชั้น การสร้างองค์กรขายให้กว้างขวางขึ้นโดยการให้สิทธิแก่พนักงานขายในการที่
จะสปอนเซอร์ผู้มุ่งหวังคนอื่น  ๆ ต่อกันเป็นทอด  ๆ ถือว่าเป็นสิ่งสำคัญในการที่จะเพิ่มยอด 
ขายสินค้าให้มากขึ้น เพราะจำนวนพนักงานที่ขายมากขึ้นสามารถที่จะเข้าถึงบริโภคและ
ครอบคลุมพื้นที่การขายได้มากกว่าที่มีพนักงานขายจำนวนน้อย และในขณะเดียวกันผู้ที่
สมัครเข้าเป็นพนักงานขายของบริษัทส่วนมากก็เคยเป็นผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์ชนิดนั้นๆ 
มาแล้วซึ่งสอดคล้องกับปรัชญาพื้นฐานของแผนการนี้ที่พยายามทำให้ผู้บริโภคเป็นพนักงาน 
ขายต่อไปอีก

หลักการสปอนเชอร์ที่นำมาใข้ในแผนการขายตรงแบบหลายชั้นเป็นหลักการ 
ที่นำมาจากทฤษฎีกฎทวีคูณ ซึ่งเป็นทฤษฎีที่ว่าด้วยการเพิ่มจำนวนของสิ่งหนึ่งสิ่งใดในอัตรา 
ทวีจำนวนขึ้น (Geometric Progression) ด้งตัวอย่างเช่น นาย ก. เป็นพนักงานขายในบริษัท 
ซึ่งใช้แผนการขายตรงแบบหลายชั้นบริษัทหนึ่ง นอกจากการขายสินค้าแล้ว นาย ก. ยังให้ 
การสปอนเซอร์ นาย ข. ค. ง. จ. เม่ือ นาย ข. ค. ง. จ. เข้าเป็นพนักงานของบริษัทแล้ว 
แต่ละคนไดํให้การสปอนเซอร์สมาชิกใหม่อีกคนละ 4 คน และสมาชิกใหม่ก็ให้การสปอนเซอร์ 
บุคคลอื่น  ๆ อีกต่อกันเป็นทอด  ๆ จากตัวอย่างจะเห็นได้ว่า จำนวนพนักงานขายของบริษัท 
ก็จะเพิ่มจำนวนขึ้นในลักษณะปิรามิดยิ่งจำนวนชั้นของการสปอนเซอร์มากขึ้น ฐานของปิรามิด 
จะกว้างขึ้นเป็นลำดับ อาจกล่าวได้ว่า ทฤษฎีกฎทวีคูณเป็นทฤษฎีที่ทำให้การสร้างเครือข่าย 
ของบริษัทขายตรงแบบหลายชั้นขยายได้อย่างใหญ่โตในเวลาอันรวดเร็ว ซึ่งถ้าเป็นเครือข่าย 
การขายตรงแบบทั่วไปต้องใช้เวลาที่นานกว่ามาก 25

24 เรื่องเดียวกัน.
25 การตลาดขายตรงแบบหลายชั้น, แปลโดย ธานีปีติสุข, (กรุงเทพมหานคร 

: สำนักพิมพ์นามมีบุคส์, 2525), หน้า 33.



2 .3 .3  แผนการขายตรงแบบป ีราม ิด

เมื่อกล่าวถึง “ แผนการขายตรงแบบปิรามิด” น้ัน ได้มีผให้คำนิยามไว้
«ฟ้

สมาคมขายตรงแห่งสหรัฐอเมริกาไดให้คำนิยามไว้ว่า หมายถึง แผนการ 
ฉ้อโกง ซึ่งโดยทั่วไปมีลักษณะเป็นการลงทุนโดยสมาชิกใหม่คนหนึ่งเพื่อได้มาซึ่งสิทธิในการ 
หาสมาชิกอื่นในจำนวนที่เพ ิ่มขึ้นเข้ามาสู่โปรแกรมการตลาดโดยได้รับค่าตอบแทนเป็น 
เปอร์เชนต์ของเงินลงทุนของสมาชิกใหม่ การเอาเงินลงทุนคืนและการได้กำไรสำหรับผู้มี
ส่วนร่วม (participant) ขึ้นอยู่กับการเพิ่มจำนวนสมาชิกใหม่ (มีลักษณะเหมือนจดหมาย 
ลูกโซ่) มากกว่าการขายสินค้าไปยังผู้บริโภค 26

คณะกรรมาธิการการค้าแห่งสหรัฐอเมริกา (The Federal Trade Of 
Comission) ไดให้คำนิยามไว้ว่า มีลักษณะเป็นการจ่ายเงินโดยมีผู้ส่วนร่วมแก่บริษัทโดย 
ผู้จ่ายเงินได้รับ (1) สิทธิที่จะขายผลิตภัณฑ์และ ( 2 ) ได้รับสิทธิที่จะได้รับรางวัลสำหรับการ 
หาสมาชิกใหม่เข้าสู่โปรแกรม ซึ่งการหาสมาชิกใหม่ไม่ส้มพันธ์กับการขายผลิตภัณฑ์โปยัง
ผู้บริโภคคนสุดท้าย 27

จากคำนิยามข้างต้นอาจจะสรุปได้ว่า แผนการขายตรงแบบปิรามิด คือ 
แผนการขายที่มีส่วนร่วมในโปรแกรมการขายจ่ายเงินให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจ โดยผู้จ่ายเงินได้ 
รับสิทธิที่จะทำการขายผลิตภัณฑ์และได้รับสิทธิที่จะได้ผลตอบแทนสำหรับการหาสมาชิกใหม่ 
เข้าโปรแกรม โดยที่การหาสมาชิกใหม่ไม่สัมพันธ์กับการขายผลิตภัณฑ์

Don Herrman, “ Profile of a Fuller Brush Salesman,” in Selling : 
Principle and Practices, p.406.

Robert J. Poseh, The Complete Guide to Marketing and The Law
(New Jersey : Prentice Hall, 1 988), p.480.
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แผนการขายตรงแบบปิรามิด เป็นแผนการขายที่เบี่ยงเบนมาจากแผนการขาย
ตรงแบบหลายชั้น ซึ่งการขายแบบปิรามิดโดยพื้นฐานแล้วจะเกี่ยวข้องกับการกล่าวเท็จและ 
การฉ้อโกง 28 การกระทำที่เป็นความผิดจะเกี่ยวข้องกับสิ่งที่เรียกว่าการ “ กินหัวคิว” (head 
hunting) การกินหัวคิวจะเน้นหนักที่การหาสมาซิกใหม่มาร่วมลงทุนโดยไม่ให้ความสำคัญกับ 
ความสำเร็จในการขายสินค้า ด้วยเหตุนี้ สินค้าจึงถูกเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค
น้อยมาก ผู้มืส่'วน-ร่วม'ในแผนการ (participant) ได้รับค่าคอมมิสชั้นหรือโบนัสจากการหา 
สมาซิกใหม่เป็นหลัก พนักงานขายใหม่ได้รับการส่งเสริมให้หาสมาซิกใหม่ต่อไป ซึ่งในที่สุด 
ตลาดก็จะอิ่มด้วและพ้งทลายลงในที่ธุดเพราะไม่สามารถหาสมาซิกใหม่เข้ามาในแผนการได้ 
อีกต่อไป ต้วอย่างเช่น สมมติว่าพนักงานใหม่แต่ละคนได้รับการส่งเสริมให้หาผู้ลงทุนใหม่ 
คนละ ธ คน ในชั้นที่ 9 จะมีพนักงานเกิดขนเกิน 1 0 ล้านคน และในช้ันท่ี 1 1 จะมีพนักงาน 
ขายมากกว่าประชาชนของประเทศสหรัฐอเมริกา 29 นอกจากนั้น วิธีการนี้ยังถูกแอบนำไป 
ใช้ในการทำธุรกิจแชร์ลูกโซ่ โดยอาค้ยแผนการขายตรงแบบปิรามิดบังหน้า และเน้นการหา 
สมาชิกเพื่อให้โด้ค่าคอมมิสชั้นมาก  ๆ ในขณะเดียวกันก็ไม่ได้คำนึงถึงตัวสินค้าหรือ
คุณภาพสินค้าเหมือนอย่างธุรกิจขายตรงทั่ว  ๆ ไป แต่เป็นการกระทำความผิดโดยใช้ธุรกิจ 
ขายตรงเป็นเครื่องมือในการแอบแฝงเพื่อระดมทุนจากการหาสมาซิก

ระตับชั้น 1
1 6
2 36
3 216
4 1,296
5 7,776
ธ 46,656
7 279,936
8 1 ,679,61 6
9 1 0,077,696

Robert c. Patty, Managing Salespeople (Virginia : Reston Publishing 
Company, 1979), p.21.

29 ibid., p.22.
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แผนการขายตรงแบบปีราม ิด ประกอบด้วยสาระสำค้ญดังจะกล่าวด ังต ่อไปน ี้ คือ

(1) แผนการขายตรงแบบปิรามิด เป็นแผนการจำหน่ายแบบหลายชั๋น (Multi-
Level Selling Schemes) ธุรกิจที่ถูกกฎหมายจำนวนมากก็นำแผนการจำหน่ายแบบหลาย 
ชั้นไปใช้เช่นเดียวก้น แต่การขายแบบปิรามิดเป็นการขายที่เบี่ยงเบนในหลายลักษณะจาก
โครงสร้างการจำหน่ายแบบหลายชั้นที่ชอบด้วยกฎหมาย 30

(2) แผนการขายตรงแบบปิรามิด ใช่วิธีการขายตรงในการกระจายสินค้าไปยัง 
ผู้บริโภคคนสุดท้ายเป็นการขายโดยไม่ผ่านร้านขายปลีก การจำหน่ายจะเริ่มด้วยผู้ผลิต (หรือ 
ผู้ซื้อจำนวนมาก) กระจายสินค้าไปยัง Area Wholesale Distributor และ Area Wholesale 
Distributor กระจายสินค้าไปยังคนกลางก้ดไปหรือให้แก่ผู้ขายแต่ละคน (Individual Sellers) 
ผู้ซึ่งจะทำการติดต่อก้บผู้บริโภคคนสุดท้าย กฎหมายไม่ได้ห้ามการขายตรงแบบหลายชั้นที่ 
ซื้งมีจุดประสงค์ คือ การขายสินค้าแก่ผู้บริโภคและไม่มีการหลอกลวงให้ประชาชนเช้ามาเป็น 
ผู้จำหน่ายในแผนการขาย 31

(3 ) สินค้าที่นำมาจํดจำหน่ายโดยใช้แผนการขายแบบปีรามิด จะมีการกำหนด
ราคาในอัตราสูง แผนการขายแบบปิรามิดเหมาะกับผลิตภัณฑ์ซึ่งได้มีการกำหนดราคาไว้สูง 
และเป็นสินค้าที่เหมาะแก่การขายชํ้า (Repeated Sales) เช่น เครื่องสำอาง เสื้อผ้าแฟชั่น 
เครื่องดูดฝ่น ราคาที่กำหนดไร้ในอัตราสูง เป็นเหตุให้สินค้าเหล่านี้มีราคาแพง ซึ่งเป็นสิ่งที่ 
ไม่พึงปรารถนาสำหรับผู้บริโภค แต่อย่างไรก็ดี ปัญหาของแผนการขายแบบปิรามิดที่แท้จริง 
ไม่ใช่ความเสียหายแก่ผู้บริโภคคนสุดท้ายอันเนื่องมาจากการทำให้รำคาญอันเกิดจากการ 
รบเร้าที่ประตูบ้านหรือจากคุณภาพของสินค้าที่ไม่ได้มาตรฐาน ปัญหาที่แท้จริงในแผนการ
ปิรามิดมาจากการหลอกลวงผู้ขายในแผนการและแนวโน้มของแผนการที่ไม่ได้มีจุดประสงค์ 
หลักเพื่อขายสินค้าหรือบริการ 32

B.G. Donal, Trade Practices Law, p.653.
31 Ibid.
32

Ibid.



20

(4) โครงสร้างทางการเงินของระด้บชั้น (Finance Struction of the Levels) ใน 
แผนการการขายแบบปีรามิด ผู้ผลิตหรือผู้มีสินค้าจำนวนมาก จะกำหนดราคาขายปลีกครั้ง 
สุดท้ายที่เหมาะสมแล้วขายสินค้าดังกล่าวไปยัง Area Distributor โดยลดราคาจากราคาขาย 
ปลีกให้โดยปกติประมาณ 65% Area Distributor จะขายสินค้าไปยัง Master Distributor 
ซึ่งอยู่ในชั้นที่ตํ่ากว่าในราคาที่ลดจากราคาขายปลีก 50% Master Distributor จะขายสินค้า 
ไปยัง organizer ในราคาที่ลดจากราคาขายปลีก 35% Organizer จะเป็นผู้หาสมาชิกใหม่ 
และขายสินค้าให้แก่ผู้ขายปลีกในราคาลดให้ 25% จากราคาขายปลีก และขายสินค้าให้แก่ 
สาธารณะชนในราคาขายปลีกเต็มจำนวน 33

ความไม่ดีอย่างหนึ่งในแผนการขายแบบปิรามิด คือ ผู้มีส่'วน'ร่วม,ในแผนการ 
ระดับหนึ่งสามารถยกระดับสู่ระดับที่สูงชั้นโดยการชื้อตำแหน่งที่อยู่ในระดับสูงขึ้นนั้น ซึ่งโดย 
หล้กแล้วไม่มีใครสามารถเข้าไปในแผนการปิรามิดไม่ว่าในระดับชั้นใดโดยไม่เสียเงินเป็น 
ค่าสิทธิ ซึ่งบางครั้งมากเกินกว่าหรือสูงกว่าจำนวนเงินที่จ่ายไปเพื่อชื้อสินค้ามาขาย ซึ่งการ 
เป็นสมาชิก (พนักงานขาย) ในแผนการขายแบบปิรามิดจะทำให้ผู้นั้นได้รับสิทธิที่จะชื้อสินค้า 
ประจำจากบุคคลที่อยู่ในตำแหน่งสูงกว่า และมีสิทธิที่จะขายสินค้านั้นให้แก่สาธารณะชน หรือ 
บุคคลที่อยู่ในตำแหน่งที่ตํ่ากว่าและมีสิทธิที่จะหาสมาชิกเข้ามาในแผนการ 34 ผู้ที่เป็นสมาชิก 
ในแผนการขายแบบปิรามิดจะได้รับ Spotter’ Fee เป็นการตอบแทนการแนะน่าสมาชิกใหม่ 
และค่าคอมมิสชั้น จากที่สมาชิกใหม่ขายสินค้าได้ และผู้ที่เป็นสมาชิกในแผนการขายอาจมี 
ส ิทธิได้ค ่าคอมมิสชั้นจากการขายสินค้าของสมาชิกที่สมาชิกใหม่แนะนำเข้าสู่แผนการ 
ตัวอย่างเซ่น ก. เป็นสมาชิกในแผนการขายแบบปิรามิด แนะนำ ข. เข้าเป็นสมาชิก ซึ่ง ก. 
จะได้รับค่าแนะนำ ข. เข้าเป็นสมาชิก (spotter’ Fee) และค่าคอมมิสชั้นจากการขายสินค้า 
ของ ข. และหาก ข. แนะนำ ค. เข้าเป็นสมาชิกใหม่ นอกจาก ข. จะได้รับผลประโยชน์ 
เซ่นเดียวกับ ก. แล้ว ก. อาจมีสิทธิได้รับค่าคอมมิสชั้นจากขายสินค้าของ ค. ส่วนหนึ่งด้วย 
การให้ผลตอบแทนในลักษณะเซ่นนี้ทำให้สมาชิกในแผนการขายแบบปิรามิดให้ความสำคัญ 
กับการหาสมาชิกใหม่ ยิ่งกว่าการขายสินค้าให้แก่ผู้บริโภค และแผนการดังกล่าวสร้างความ 
รํ่ารวยให้แก่สมาชิกที่อยู่ในระดับบนของแผนการซึ่งมีจำนวนน้อย ในขณะที่ระดับล่างของ

Ibid.
34

Ibid.
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(5) การขายระหว่างระดับชั้น ความสัมพันธ์ของบุคคลในระดับต่างๆ ไม่ใช่ความ 
สัมพันธ์ในฐานะลูกจ้างนายจ้างหรือตัวการตัวแทน สมาซิกจะชื้อสินค้าได้เฉพาะจากผู้จ้ดการ 
แผนการ (Promoter) หรือจากสมาซิกระตับบนเท่านั้น ไม่มีขายทั่วไป และไม่มีข้อกำหนดใน 
เรื่องคืนสินค้าไว้หรือมีแต่ต้องอยู่ภายใต้เงื่อนไขที่ยากลำบาก 35

(ธ) การกล่าวอ้างเกี่ยวกับรายได้เกินจริง (Exaggerated Earnings Prediction) 
ผลเสียอีกอย่างหนึ่งในแผนการขายแบบปีรามิด คือ การกล่าวอ้างถึงจำนวนเงินมากมายที่ 
สมาซิกจะพึงได้รับจากการแนะนำสมาซิกใหม่และการขายสินค้าในการประชุมสมาชิกใหม่ 
หรือในการประชุมเพื่อชักจูงผู้ที่ยังไม่เป็นสมาซิก วิทยากรผู้อบรมจะบอกให้ผู้เข้าประชุม
ทราบเฉพาะผลประโยชน์ท ี่ผ ู้เป ็นสมาซิกจะได ้ร ับโดยไม ่บอกกล่าวถึงความเป ็นไปได ้ 
หรือความนั้นคงของแผนการด้งกล่าวนี้

(7 ) ค่าใช้จ่ายในการเป็นสมาซิก (Cost to Participant) ผู้ที่สม้ครเข้าเป็นสมาซิก 
ในแผนการขายแบบปิรามิดนั้นจะต้องเสียค่าสมัครตามอัตราที่ Promoter กำหนด ซ่ึงมักจะมี 
อัตราสูง เงินในส่วนนี้ Promoter มักจะกล่าวอ้างว่านำไปใซิในการแกอบรมวิธีการขายสินค้า 
ให้แก่สมาซิก บางแผนการ Promoter จะกำหนดให้สมาซิกต้องชื้อสินค้าเชื้องด้นจำนวนมาก 
ท่าให้สมาซิกต้องจ่ายเงินจำนวนมาก

เปรียบเทียบข้อแตกต่างระหว่างแผนการขายตรงแบบปีรามิดกับแผนการ 
ขายตรงแบบหลายชั้น

ด้งได้กล่าวมาแล้วว่า แผนการขายตรงแบบปิรามิดนั้นมีลักษณะที่คล้ายคลึงกับ 
การขายแบบหลายชั้นอย่างมากในแง่การจัดองค์กร กล่าวคือ องค์กรการขายจะถูกแบ่งออก 
เป็นชั้น  ๆ 4 -5  ชั้น หรือมากกว่านั้นแล้วแต่บริษัทที่กำหนดแผนการนั้นขึ้นมา ในแต่ระดับใน 
องค์กรจะมีความเกี่ยวข้องต่อเนื่องสัมพันธ์กัน โดยปกติแล้วผู้ที่อยู่ในระดับบนจะเป็นผู้รับผิด

35
Ibid., p.655.



22

ชอบต่อผู้อยู่ในระดับล่าง ความสัมพันธํในทางสัญญาระหว่างบริษัทและผู้จำหน่ายจะเป็นแบบ 
คู่สัญญาอิสระไม่ใช่สัญญาจ้างแรงงาน โดยสัญญาส่วนมากจะกำหนดให้สิทธิแก่ผู้จำหน่ายใน 
การขายสินค้าของบริษัทและมีสิทธิท ี่จะแนะน่าสมาชิกใหม่เพื่อขยายองค์กรการขายให้ 
กว้างขึ้น อย่างไรก็ตาม แผนการขายทั้ง 2 แผนน้ีมี'ข้อแตกต่างสำค้ญ คือ

(1) การขายตรงแบบปิรามิดซึ่งเป็นการขายที่ไม่ชอบนั้นมีจุดประสงค์หลักที่จะ 
หาเงินจากการหาสมาชิกใหม่เข้ามาในองค์กรโดยไม่ให้ความสำคัญกับการขายสินค้าให้แก่ 
ผู้บริโภคแต่อย่างใด 36 ในขณะที่การขายตรงแบบหลายชั้นนั้นจะเน้นการขายผลิตกัณฑ์
ให้แก่ผู้บริโภคคนสุดท้ายเป็นสำคัญ เป็นแผนการขายที่มุ่งจะแสวงหากำไรจากการขายสินค้า 
และการขยายองค์กรแบบทวีคูณ ก็มีวัตถุประสงค์เพื่อขยายองค์กรการขายให้กว้างขึ้นเพื่อให้ 
สินค้าไปถึงมือผู้บริโภคได้อย่างทั้วถึง

(2) แผนการขายแบบปิรามิดจะใช้ระบบผลประโยชน์ตอบแทนการแนะน่า 
สมาชิกใหม่มาเป็นเครื่องล่อใจให้พนักงานขายกระตือรือร้นที่จะแนะน่าบุคคลอื่นให้เข้ามาเป็น 
พนักงานขายในแผนการ ส่วนแผนการขายตรงแบบหลายชั้นที่แท้จริงนั้นจะไม่ให้ผลตอบแทน 
แก่พนักงานขายเนื่องจากการแนะนำดังกล่าว

(3) การเลื่อนตำแหน่งของผู้อยู่ในแผนการขายการขายแบบปิรามิดนั้น การเลื่อน 
ขึ้นสู่ตำแหน่งที่สูงขึ้นจะอาศัยการจ่ายเงินให้กับบริษัท ในขณะที่แผนการขายแบบหลายชั้นที่ 
ถูกกฎหมายนั้น การเลื่อนระดับของผู้ที่อยู่ในแผนการขายไปสู่ระดับที่สูงกว่านั้นจะพิจารณา 
จากความสามารถในการขายสินค้าด้วยตนเองและความสามารถในการช่วยเหลือลูกทีมให้ 
ประสบผลสำเร็จเป็นสำคัญ 37

Robert J. Posch, The Complete Guide to Marketing and the Law,
p.480.

37 ค ู่ม ือ ก ารดำเน ิน ธ ุรก ิจแอม เวย ์, หน้า 10.
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(4) การซื้อสินค้าเบื้องต้น ในกรณีที่เป็นการขายแบบปิรามิด บริษัทอาจจะ
กำหนดให้ผู้ท ี่จะเป็นผู้จำหน่ายต้องซื้อสินค้าที่ค ืนไม่ไต้ตามจำนวนที่บริษ ัทกำหนดแล้ว 
จึงจะไต้เป็นพนักงานขายผู้มีสิทธิขายผลิตภัณฑ์ของบริษัทและสิทธิในการแนะนำสมาชิก 
ใหม่ 38 ส่วนในแผนการขายตรงแบบหลายชั้นที่ชอบด้วยกฎหมายนั้นจะไม่มีกฎเกณฑ์บังค้บ 
ให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าที่คืนไม่ได้เพื่อการเป็นสมาชิกในองค์กรการขายเพราะการบังคับสินค้า 
ก็เท่าภับเป็นการอำพรางสัญญาการลงทุนนั้นเอง และในแผนการขายตรงแบบหลายชั้นนั้น 
เมื่อผู้จำหน่ายซื้อสินค้าไปแล้วถ้าขายไม่ได้ก็สามารถคืนได้ 39

(5) การอบรมการขาย การขายแบบปิรามิดนั้นการอบรมผู้จำหน่ายนั้นจะเน้น 
ถึงโอกาสที่จะได้ร้บเงินจากการหาสมาชิกใหม่เป็นสำคัญ โดยจะพูดถึงเทคนิคและวิธีการขาย 
สินค้าน้อยมาก ส่วนการขายตรงแบบหลายชั้นนั้นจะเน้นการอบรมทักษะ วิธีการขายสินค้า 
รวมทั้งการสาธิตการใช้สินค้าที่จะทำการขายเพื่อให้ผู้จำหน่ายสามารถเสนอขายสินค้าต่อ 
ผู้บริโภคและปิดการขายไดโดยผู้บริโภคมิความพึงพอใจ

2.4 วิเคราะห์ข้อดีและข้อเสียของการประกอบธุรกิจขายตรง

การขายตรงเป็นวิธีการขายที่มิข้อดีในหลายประการด้วยกัน แต่ในขณะเดียวกัน 
การขายตรงก็มิข้อเสียอยู่ด้วยในต้วม้นเอง ซึ่งจะได้กล่าวโดยละเอียดต่อไปนี้

2.4.1 ข้อดีของการประกอบธุรกิจขายตรง

(1) เป็นการขายที่สร้างความสัมพ้นธ์ระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภค ผู้ผลิต 
สามารถร้บฑราบข้อเท็จจริงและความต้องการของผู้บริโภคไต้โดยตรง ข้อมูลที่สะท้อนกลับมา 
ผู้ผลิตสามารถนำไปปรับปรุงและพัฒนาสินค้าให้สามารถตอบสนองความต้องการของ 
ผู้บริโภคดียิ่งขึ้น

Robert J. Posch, The Complete Guide to Marketing and the Law-,
p.480.

39 ค ู่ม ือ การดำเน ิน ธ ุรก ิจแอม เวย ์, หน้า 10.
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(2) เป็นวิธีการขายที่ลงทุนตํ่า การลงทุนที่จำเป็นสำหรับประกอบกิจการ 
ขาย ได้แก่ ลงทุนในอาคารประกอบการ อุปกรณ์เครื่องใช้สำน้กงาน พน้กงานประจำเพ่ือทำ 
เอกสารเกี่ยวกับการขายและเอกสารด้านบัญชีตามที่ราชการกำหนด แต่ไม่จำเป็นต้องว่าจ้าง 
พนักงานขายประจำ อีกทั้งไม่ต้องลงทุนในการเลือกหาหน้าร้านรวมทั้งประหยัดค่าโสหุ้ย
เช่น ค่าน้ํา ค่าไฟ ค่าตกแต่งร้าน นอกจากนี้ไม่จำเป็นต้องมีค่าใช้จ่ายด้านโฆษณาซึ่งนับเป็น 
ภาระอ้นหนักอึ้งของฝ่ายตลาดในธุรกิจขายตรง พนักงานขายจะเป็นผู้ช่วยโฆษณาให้ถึงตัว 
ผู้บริโภคโดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายเพิ่มเติมแต่อย่างใด 40

(3) เป็นการสร้างงานและกระจายรายไต้สู่ประชาชน เพราะการขายตรง 
นั้นต้องอาศัยพนักงานขายจำนวนมาก ทั้งที่ทำงานแบบเต็มเวลาและทำนอกเวลาทำงานปกติ 
เมื่อประชาชนมีงานทำมีรายไต้ก็จะเป็นผลดีต่อระบบเศรษฐกิจโดยรวม

(4) เป็นการขายที่ไม่มีพ่อค้าคนกลาง การเก็งกำไรที่เกิดขึ้นในช่องทาง 
การจำหน่ายจึงไม่มีหรือมีน้อยราคาสินค้า และบริการจึงมีราคาถูกลง 41

(5) เป็นการขยายขอบเขตการขายให้กว้างขวางออกไป แทนท่ีจะจำกัด 
ตัวอยู่เฉพาะที่ร้านซึ่งอาจติดข้ดในเรื่องที่ตั้งร้าน ปัญหาการจอดรถ ลูกค้ามีจำกัดราย 42 ฯลฯ

(ธ) ผู้บริโภคไต้รับความสะดวกในการซื้อจากพนักงานขายที่มาเร่ขาย 
ถึงบ้าน ผู้บริโภคสามารถประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการที่จะต้องเดินทางออกไปซื้อสินค้า 
นอกบ้าน และขณะเดียวกันสมาชิกในครอบครัวสามารถตรวจสอบผลิตกัณฑ์ด้วยกันและ
สามารถตัดสินใจร่วมกันว่าจะซื้อสินค้านั้นหรือไม่ โดยเฉพาะในกรณีสินค้ามีราคาแพงรวมทั้ง 
อาจจะทดลองใช้สินค้านั้นไต้ว่าเหมาะสมกับการใช้งานในสถานที่จริง  ๆ หรือไม่ 43

สุริยะ สุกุล, “การขายโดยตรง,” วารสารนักขาย, หน้า 23-29.
41 Direct Sale สูตรสำเร็จของการขายตรง, แปลโดย ธานี ปีติสุข,หน้า 19.
42 ธรรมนูญ ลัดพลี, การตลาด (กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพ์กรมการศาสนา, 

2520), หน้า 1 20.
Marvin A. Jolson, “ Direct Selling : Consumer vs. Salesman,” in Modern

Marketing Thought, pp.287-288.
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(7) พนักงานขายไม่ต้องรอให้ผู้บริโภคเป็นฝ่ายเริ่มต้นในการติดต่อก่อน 
หากแต่เขาจะกล้บเป็นผู้ไปหาผู้บริโภคเองและพยายามกระตุ้นแบบสร้างสรรค็ให้เกิดความ 
ต้องการในต้วผลิตภ้ณฑ์เหล่านั้น ในการนี้ความสำเร็จจะอยู่ที่ความสามารถ บุคลิกล้กษณะ 
ของผู้ขาย

2.4.2 ข้อเสียของการประกอบธุรกิจขายตรง

(1 ) ความไม่เหมาะสมในการไปหาถึงบ้านหรือสถานที่ทำงานของผู้บริโภค 
เพราะผู้บริโภคส่วนมากไม่ค่อยชอบถูกรบกวน บางรายอาจกล้วการโจรกรรมหรือทุจริต
ต่าง  ๆ รวมทั้งความกลัวที่อาจต้องมีพ้นธะที่จะต้องซื้อในสิ่งซึ่งเขาอาจคิดไต้ภายหลังว่าไม่ 
ต้องการซื้อ 44

(2) การพยายามขายมักไร้ผล ทั้งนี้แมัว่าพนักงานขายจะสามารถเข้าถึง 
ต้วบ้านแล้วก็ตาม แต่จังหวะเวลาที่จะทำการขายไม่เหมาะสม นอกจากนี้ โดยเฉลี่ยต้องใช้ 
เวลาในการจูงใจให้ซื้อนานกว่าการขายปลีกที่ร้านค้าปลีก และการจูงใจในการขายบ่อยครั้งที่ 
นำไปสู่การกล่าวเท็จหรือหลอกลวงผู้บริโภค

(3) ปัญหาเกี่ยวกับการคัดเลือกและอบรมผึเกฝนพนักงานขายโดย 
เฉพาะอย่างยิ่งในขณะท่ีเศรษฐกิจกำลังรุ่งเรืองและประชาชนมีงานทำ ค่าใช้จ่ายในการจัดหา 
พนักงานขายที่มีบุคลิกลักษณะดีมีความเฉลียวฉลาดเพื่อมาอบรมให้เป็นพนักงานขายที่ดีจะมี 
อยู่สูงมาก นอกจากนี้ การเข้าออกของพนักงานเหล่านี้มีอยู่เสมอเป็นภาระและปัญหาในทาง 
จัดการ

(4) ในบางประเทศมีการออกกฎหมายตุ้มครองความสงบโดยห้ามผู้ขาย 
เร่เหล่านี้ไปเร่ขายถึงบ้าน ยกเว้นแต่ไต้รับการเชื้อเชิญจากเจ้าของบ้านรวมไปถึงการควบคุม 
ให้พนักงานขายเร่ต้องขอรับอนุญาตและเสียค่าธรรมเนียมด้วย 45

ธรรมนูญ ลัดพลี, การตลาด,หน้า า22.
เรื่องเดียวกัน.45
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(5) ความไม่สะดวกในการแสดงสินค้าให้ใต้ครบทุกรายการโดยเฉพาะ 
ในกรณีสินค้าที่กินเนื้อที่หรือมีนื้าหนักมากหรืออาจแตกหักได้ง่าย เช่น การขายอาหาร
กระป๋อง เครื่องหุงต้ม เป็นด้น โดยผู้ขายไม่สามารถจะนำติดด้วไปได้ทุกชิ้น หากจะแสดงให้ 
ลูจะต้องดูจากแคตตาล็อคอ้นมีล้กษณะเช่นเดียวหับการขายปลีกทางไปรษณีย์ ชึ่งมีข้อเสีย 
เปรียบการค้าโดยร้านค้าปลีก ที่ผู้ซื้อสามารถเห็นและจับต้องทดสอบตรวจดูจนพอใจได้

(ธ ) ในแผนการขายตรงแบบหลายชั้น ซึ่งเป็นแผนที่มีความซับซ้อน 
มักพบว่าผู้ประกอบธุรกิจได้บิดเบือนแผนการด้งกล่าวไปใข้ในทางที่ไม่ชอบเพื่อแสดงหา 
ประโยชน์จากประชาชน สร้างความเสียหายแก่ประชาชนและเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ
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